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French companies in the wine industry are 
facing a decline in demand on their domestic 
market and an increasing competition on 
their traditional export markets. A solution for 
French companies could be to seek new 
outlets. Eastern and Central European 
countries, because of their fast economic 
growth and of the recent evolution of their 
consumption modes, are very attractive 
market targets. In order to better understand 
these emerging markets, this article analyses 
wine consumption using a sample of 
consumers of the area of Banat in Romania. 
From data collected using a questionnaire, it 
aims describing and identifying the principal 
characteristics and determinants of this 
consumption and proposes a market 
segmentation. With this intention, we use two 
different approaches of market segmentation 
(one-dimensional and multidimensional) 
based on socio-economic and behavioral 
criteria. We obtain five segments which are 
different by the importance given to various product characteristics 
and the modes of data processing. Four of them describe the 
principal characteristics of the consumers interested by wine, 
whereas the fifth gathers the individuals not interested by wine. 
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1. Introduction 
Riche de prés de 300.000 hectares de vignes dont
254.000 sont dévolus au vin, lesquels fournissent entre 5
et 6 millions d'hectolitres par an, la Roumanie se trouve
parmi les dix principaux producteurs de vins au monde.
C'est aussi un pays de vieille tradition viticole, si l'on peut
lire que la vigne y serait cultivée depuis l'Antiquité, des
vestiges attestent une activité viticole remontant à six
millénaires et déjà présente lorsque les Grecs
colonisèrent les rives de la Mer Noire il y a 2 700 ans. Au
cours du XXe siècle, et bien avant pour certains vins
prestigieux comme celui de Cotnari (région de Moldavie),
les vins roumains ont joui d'une assez bonne réputation
internationale. Ils ont néanmoins été marqués au cours
de ce siècle par deux grands phénomènes: 
•  le premier repose sur le fait que les cépages
actuels sont issus, après acclimatement, de
cépages importés de France, d'Allemagne et d'Italie
(pinot gris, pinot noir, chardonnay, riesling italien,
merlot, sauvignon blanc, cabernet-sauvignon,
muscat ottonel etc.). Même si quelques cépages
autochtones ont subsisté, l'épidémie de phylloxéra
du XIXe siècle est la principale explication de ce
phénomène; 
•  le second concerne la sous-exploitation de
conditions géologiques et climatiques
particulièrement favorables à la qualité. Malgré ces
conditions, le potentiel du vignoble roumain est
resté inexploité du fait d'une exportation longtemps
tournée vers la seule URSS. Pendant l'ère
communiste, la politique de rationalisation n'est
pas toujours allée de pair avec la qualité et plus de
la moitié de la production est toujours assurée par
de grandes coopératives.  
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Toutefois, ce pays producteur de longue date connaît de 
récentes évolutions en termes de surface plantée (selon 
l'Institut National de Statistique roumain la superficie 
viticole en production est passée de 223.600 ha à 
247.500 ha entre 1990 et 2000) et surtout de qualité 
(sur 402 types de vins recensés, 118 sont de qualité 
supérieure avec dénomination d'origine - VOD - et 231 de 
qualité supérieure avec dénomination d'origine et degré 
de qualité - VDOC). Ces évolutions font de son vignoble, un 
vignoble chargé de promesses pour les années à venir 
(Rey  et al., 2006). En terme de qualité, la situation a 
commencé à nettement évoluer dès la rétrocession des 
terres aux anciens propriétaires qui a eu lieu au cours des 
années 1990. Fort de son potentiel (variétés des 
situations géographiques, nombreux cépages, etc.), la 
viticulture roumaine tend désormais à se développer 
autour de deux axes: la production massive de vins de 
qualité moyenne et l'élaboration de vins de haut de 
gamme susceptibles de concurrencer les grands vins 
européens. Cette ferme volonté affichée pour rendre les 
vins plus conformes aux critères des marchés 
internationaux devrait permettre d'ici peu une production 
originale et de grande qualité tout en renforçant la place 
de la Roumanie à l'échelle mondiale. En 2004, les 
exportations de vins roumains s'élevaient d'ailleurs à 
35 millions d'euros avec un maintien des ventes vers les 
destinations traditionnelles (Allemagne, Royaume-Uni, 
Belgique, Fédération de Russie) et des hausses 
significatives observées sur des nouveaux marchés (États-
Unis, Danemark, Israël et Japon).  
Parallèlement, la consommation sur le marché intérieur, 
bien qu'assez stable en volume après une diminution à la 
fin des années 1990 (Onivins Stats, 2004; OIV, 2006), 
augmente également avoisinant désormais les 200 mil-
lions d'euros pour une consommation annuelle d'environ 
30  litres par habitant. Cette consommation de vin par 
tête, relativement importante et ancienne, pourrait être 
ramenée aux modes de consommation caractérisant les 
pays d'Europe de l'Ouest ayant une forte tradition viticole 
tels que la France, l'Italie, le Portugal, l'Espagne, ou en-
core, la Grèce. Paradoxalement, il faut souligner que 59 % 
des roumains préfèrent le vin blanc, 35 % le vin rouge, 
33 % le vin demi-doux, 21 % le vin sec et 48 % apprécient 
le "spritz" (mélange de vin blanc et d'eau gazeuse). Il ne 
faut pas non plus négliger leur goût pour les alcools forts 
(ţuica, palinca, etc.), mais aussi la forte tradition de la 
bière qui fait de la Roumanie le 24e producteur mondial 
avec une grande partie des brasseries appartenant à pré-
sent à des groupes internationaux comme Brau Union (Au-
triche), Carlsberg (Danemark) ou Efes (Turquie). Ces ten-
dances pourraient ainsi rapprocher les modes de con-
sommation de vins en Roumanie de ceux observables 
dans les pays nordiques et anglo-saxons (Allemagne, Nor-
vège, Suède, Irlande, Royaume-Uni, etc.) voire de ceux du 
"Nouveau Monde" (Australie, Chili, Afrique du Sud, Uru-
guay, Brésil, États-Unis, etc.).  
Face à ces caractéristiques inhérentes au secteur du vin 
roumain en pleine transformation et, plus largement, face 
à l'entrée depuis le 01 janvier 2007 de la Roumanie dans 
l'Union Européenne qui en fait le deuxième marché de 
l'Europe de l'Est, il s'avère intéressant d'étudier les moda-
lités d'achat et de consommation de vins dans ce pays. 
C'est l'objectif de cet article qui, à partir d'une étude quan-
titative réalisée au cours des années 2005, 2006 et 2007 
auprès de jeunes individus de la région du Banat, propose 
une segmentation du marché du vin à l'aide des princi-
p a l e s  c a r a c t é r i s t i q u e s  e t  d é t e r m i n a n t s  d e  l e u r  c o n s o m -
mation. Pour ce faire, après une revue de la littérature sur 
l'intérêt de la segmentation du marché du vin dans un 
contexte de globalisation, deux démarches de segmenta-
tion, s'appuyant principalement sur des critères socio-
économiques et comportementaux, sont successivement 
mobilisées: unidimensionnelles et multidimensionnelles. 
2. Le marché du vin: quelle segmentation? 
Longtemps dominé par une logique de production, le sec-
teur vitivinicole européen se doit désormais de faire face à 
un changement d'orientation dû non seulement à un 
bouleversement des attentes et des comportements des 
consommateurs, mais aussi à l'arrivée de concurrents du 
"Nouveau Monde" fondant leur stratégie de pénétration 
des marchés sur des démarches commerciales agres-
sives. Dans ce contexte, la connaissance approfondie des 
modes d'achat et de consommation devient un facteur de 
survie. Les démarches de segmentation constituent alors 
l'une des étapes indispensables dans la construction de 
toute politique commerciale dans le marché du vin.  
2.1. De l'intérêt croissant des démarches  
de segmentation 
S'opposant au marketing de masse de moins en moins 
pertinent face aux comportements du consommateur qui 
diffèrent par bien des aspects (caractéristiques des indi-
vidus, moments et lieu de consommation, etc.), les dé-
marches de segmentation ont trouvé au cours des der-
nières décennies un intérêt sans cesse croissant. Kotler 
et Dubois (2003) expliquent ce constat par l'émiettement 
progressif des phénomènes de consommation. Il se voit 
en outre renforcé par la multiplication des médias publici-
taires et des canaux de distribution qui rendent "difficile et 
coûteux de s'adresser à une audience de masse" (Kotler 
et Dubois, 2003, p. 293). Ainsi, de plus en plus d'entre-
prises adoptent des approches en termes de marketing 
"segmenté", de "niche" voire de marketing "personnalisé" 
(marketing "one to one"). Concernant la filière viticole, 
Mora et Castaing (2005) affirment que la segmentation 
du marché constitue désormais le cœur des "bonnes pra-
tiques en marketing du vin" et qu'elle est incontournable 
pour tous les acteurs de cette filière qui se trouvent au-
jourd'hui "face à un consommateur dont les attentes et le 
comportement étonnent chaque jour, face à une surpro-
duction mondiale et face à une concurrence venue du 
bout du monde". 
Les entreprises mettent alors en oeuvre de véritables 
stratégies de segmentation entendues comme des dé-
marches qui consistent à découper un marché ou une po-
pulation en sous-ensembles ou groupes homogènes 
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(mêmes besoins ou mêmes caractéristiques), en fonction 
de critères déterminés, chacun de ses groupes étant dis-
tincts l'un de l'autre et pouvant être choisi comme cible 
d'une action marketing par l'entreprise (Lendrevie et al., 
2003). Chaque segment, défini comme "une partie d'un 
marché composée de consommateurs 'homogènes'", 
pourra se voir appliquer un marketing-mix différent 
(Schiffman et al., 2001; Vernette, 2001). La segmentation 
est donc d'une importance majeure car elle conditionne le 
résultat des actions marketing, comme les décisions fu-
tures dans ce domaine.  
Concernant les inconvénients et les avantages des dé-
marches de segmentation, Dodd et Bigotte (1997) en 
proposent une synthèse à partir d'une étude sur les diffé-
rences de perception des visiteurs d'établissements vini-
coles. Ils aboutissent à la conclusion suivante déjà obser-
vée dans de nombreux domaines: si ces démarches peu-
vent générer des coûts supplémentaires de production et 
de recherche d'informations liés à la nécessité d'atteindre 
des cibles différentes, ils sont contrebalancés par une 
plus grande efficacité des campagnes de publicité et de 
promotion. Plus généralement, Lendrevie et al. (2003) af-
firment que toute entreprise va chercher à segmenter ses 
marchés et à adapter sa politique commerciale à des 
segments différents pour trois grandes raisons: répondre 
mieux que les concurrents aux attentes des clients qui re-
cherchent des produits adaptés à leurs besoins et à leurs 
goûts, exploiter de nouvelles opportunités de marché à 
l'aide d'innovations et, enfin, concentrer ses forces sur 
une partie du marché pour conserver ses parts de marché 
ou bien pour en conquérir de nouvelles tout en distin-
guant les cibles qui sont prioritaires de celles qui ne le 
sont pas.  
Toute segmentation se décompose en plusieurs phases: 
définition du marché, choix des unités d'observation, choix 
d'un modèle de segmentation, choix des variables de 
segmentation, choix d'une méthode d'affectation, descrip-
tion des segments et validation des segments. Comme le 
rappelle Vernette (2001, p. 144), la conduite d'une straté-
g i e  d e  s e g m e n t a t i o n  s u p p o s e  q u ' u n e  d o u b l e  c o n d i t i o n  
préalable ait été remplie: "l'analyse de l'environnement de 
l'entreprise et l'établissement d'un diagnostic". Pour le dé-
veloppement d'une activité vitivinicole, la connaissance du 
ou des marchés permettra à l'entreprise de s'y adapter 
par la mise en place d'une politique marketing, politique 
qui, constituant une démarche nouvelle dans le milieu vi-
tivinicole, "doit être intégrée dans le management de l'ex-
ploitation au même titre que la maîtrise de la production 
ou la gestion financière" (Rouzet et Seguin, 2004, p. 35). 
Il est donc d'abord nécessaire de diviser le marché et de 
repérer les segments homogènes, puis d'identifier les va-
riables et de leur attribuer une valeur, l'ensemble des va-
riables et leurs valeurs respectives déterminant la clé de 
segmentation. Cette démarche permet de définir la cible 
potentielle d'un produit.  
Dans la pratique, plusieurs méthodes existent pour 
segmenter un marché. À titre d'exemple, Kotler et Dubois 
(2003) proposent pour les marchés de grande 
consommation de regrouper les variables utilisées en 
deux catégories: l'une se rapporte aux caractéristiques 
intrinsèques des consommateurs et se décompose en 
trois critères de segmentation (géographique, socio-
démographique et psychographique), l'autre renvoie aux 
critères de segmentation comportementaux (situations 
d'achat, avantages recherchés, mode d'utilisation, etc.). 
Pour leur part, Lendrevie et al. (2003) proposent une 
classification des critères de segmentation plus large, ils 
retiennent quatre catégories:  
•  les critères démographiques (sexe, âge, 
caractéristiques  physiques, taille du foyer, 
composition de la famille), géographiques (régions, 
ville habitée, climat, etc.) et socio-économiques 
(revenus, niveau d'étude, professions, etc.);  
•  l e s  c r i t è r e s  d e  p e r s o n n a l i t é  e t  d e  s t y l e s  d e  v i e  
(profils psychographiques, communautés de vie ou 
d'intérêt, etc.);  
•  les critères comportementaux (statut d'utilisateur, 
fidélité, rôle dans le processus d'achat, quantités 
consommées, etc.); 
•  les critères d'avantages recherchés (utilitaires, 
artistiques, etc.).  
Quelle que soit la méthode de segmentation retenue, les 
critères utilisés en pratique peuvent faire l'objet de 
nombreuses déclinaisons qui seront utilisées à travers 
des outils statistiques pour déterminer la pertinence d'un 
segment. Toutefois, il est admis que pour qu'une 
segmentation de marché soit effective et conduise à des 
stratégies marketing rentables, six critères doivent être 
satisfaits (Wedel et Kamatura, 1998):  
•  "identifiabilité" (identifiability), capacité à identifier 
des segments distincts; 
•  "substantiel" (substantiality), critère relatif à la taille 
du segment; 
•  "accessibilité" (accessibility), accessibilité des 
politiques promotionnelles et des canaux de 
distribution aux segments;  
•  "stabilité" (stability), maintien des segments dans la 
durée; 
•  "sensibilité" (responsiveness), réponse spécifique 
des segments aux stratégies marketing qui leur 
sont destinées; 
•  "actionabilité" (actionability), capacité des segments 
à inspirer des stratégies marketing concrètes. 
2.2. Hétérogénéité des besoins et globalisation: 
quelle segmentation du marché du vin? 
Dans un contexte de globalisation marqué par des mar-
chés de plus en plus concurrentiels, les acteurs de la fi-
lière vitivinicole sont confrontés à de véritables probléma-
tiques d'exploitation, de commercialisation et, surtout, à 
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une forte hétérogénéité des besoins des consommateurs. 
Il est donc nécessaire de structurer cette hétérogénéité. 
Pour ce faire, deux approches sont généralement possi-
bles: l'une reflète les différences géographiques (qualifiée 
de "multi-domestique"), l'autre s'appuie sur des critères 
transnationaux par-delà les frontières étatiques (qualifiée 
de "trans-nationale"). Dans la première approche, chaque 
pays représente un segment séparé, les produits et le 
marketing sont adaptés pour satisfaire les besoins locaux, 
les entreprises peuvent alors utiliser les techniques de 
segmentation standard développées pour segmenter les 
marchés nationaux. Concernant la seconde forme de 
segmentation, les différences entre les pays s'estompent 
ce qui rend les stratégies multi-domestiques moins perti-
nentes (Yip, 1995). Les entreprises ont tendance à viser 
des segments de marché internationaux qui transcendent 
les frontières nationales de manière à obtenir des réduc-
tions de coût grâce aux économies d'échelle, à l'améliora-
tion de la qualité des produits, à l'augmentation du pou-
voir de négociation et de marché. L'objectif final est de 
bénéficier des avantages combinés de la standardisation 
et de l'adaptation aux besoins des consommateurs. No-
tons que les études sur la segmentation internationale ont 
surtout concernées les pays de la Triade (Steenkamp et 
Ter Hofstede, 2002) et qu'il existe peu d'études incluant 
des pays émergeants. 
Sur le marché du vin comme sur tous les marchés, les 
professionnels travaillent sur la base d'une segmentation 
afin d'améliorer l'adéquation de leur offre à la demande. Il 
est alors logique de trouver un nombre croissant d'études 
sur chaque marché national, que ce soit pour les pays de 
l ' A n c i e n  M o n d e  o u  p o u r  c e u x  d u  N o u v e a u  ( A n d e r s o n ,  
2004; Mora et Castaing, 2005). Mais, que devient la per-
tinence de ces études face à la problématique de seg-
mentation du marché mondial du vin? Quel type de seg-
mentation privilégier? Spawton (1998) constate que l'in-
dustrie du vin est alors soumise à absolument tous les 
types de segmentation, tandis que Bruwer et al. (2002, 
p. 221) estiment, quel que soit le type choisi, qu'il est pos-
sible de mobiliser les neuf variables suivantes: qualité, 
consommation, réduction du risque, occasions de con-
sommation, caractéristiques inter-culturelles, comporte-
mentales, implication, géographiques et styles de vie ap-
pliqués à la consommation de vin. 
Malgré la volonté de disposer d'une segmentation trans-
nationale du marché du vin, sa construction s'avère au-
jourd'hui encore assez complexe et pose des problèmes 
spécifiques (Steenkamp et Ter Hofstede, 2002). Deux 
bases de segmentation sont, dans ce cas, possibles: la 
première fondée sur les variables observables, la seconde 
fondée sur les valeurs ou sur les styles de vie qui nécessi-
tent une analyse préalable. Mais aucune de ces deux 
bases de segmentation trans-nationale ne satisfait les six 
critères synthétisés par Wedel et Kamakura (1998). En ef-
fet, la première permet d'obtenir une accessibilité et une 
stabilité élevées, mais l'actionabilité et la sensibilité res-
tent faibles pour développer des stratégies marketing in-
ternationales. Quant à la seconde, si la base de segmen-
tation choisie est fondée sur les valeurs, l'accessibilité des 
segments est faible car les profils socio-démographiques 
sont mal définis. Alors que si la base de la segmentation 
est fondée sur les styles de vie, c'est leur identification qui 
reste difficile. Malgré ces limites, nous constatons que 
cette seconde base reste privilégiée dans les études sur 
la segmentation trans-nationale. 
Néanmoins, force est de constater qu'aujourd'hui les 
segmentations transnationales du marché du vin dans le 
monde sont peu nombreuses. Parmi les plus connues se 
trouvent les études du cabinet de conseils Ernst & Young 
(2000) et de la Rabobank International (2003). La Fi-
gure 1 illustre la base de la segmentation qui repose sur 
 
 
Figure 1. Segmentation du marché du vin 
 
Source: Rabobank International (2003) 
30MODALITES D'ACHAT ET CONSOMMATION DE VINS EN ROUMANIE :  
PROPOSITION D'UNE SEGMENTATION 
 
des groupes de prix et le Tableau 1 précise les différentes 
caractéristiques associées à cette segmentation. 
Si cette segmentation assez générale s'avère adap-
tée à l'analyse de la compétitivité des grands pays 
producteurs de vins, elle se révèle insuffisante lors-
qu'il convient d'examiner le comportement du con-
sommateur, ses attentes, ses exigences et d'y adap-
ter les stratégies marketing. La stratégie 
"coût/volume" apparaît comme la seule envisa-
geable, ce qui constitue la principale de ses limites. 
De ce fait, bien que très intéressante, elle néglige le 
travail des spécialistes du marketing. Ils estiment 
d'ailleurs que cette étude ne correspond pas à un 
environnement aussi concurrentiel que celui d'au-
jourd'hui et qu'elle ne peut avoir de sens qu'après 
avoir été enrichie par d'autres outils spécifiques à 
toute segmentation. En outre, bien que largement 
utilisée dans de nombreux pays, cette étude fut prin-
cipalement élaborée à partir du marché britannique. 
Se pose alors la question de sa pertinence pour ap-
précier d'autres marchés nationaux de par le monde.  
Il faut également signaler l'étude de la segmentation 
du marché du vin effectuée, à l'aide d'une enquête 
menée auprès de consommateurs d'une centaine de 
pays, par le cabinet de conseils en stratégie et 
organisation  Solving International (2004). Cette 
étude s'appuie sur les avantages recherchés par les 
consommateurs. La base de la segmentation repose 
sur cinq critères: le prix, le goût, l'origine 
géographique, la fonction et la marque. Quatre 
segments de consommateurs sont identifiés, ils sont 
regroupés selon les avantages recherchés: 
alimentaire-fonctionnel (sécurité, régularité, etc.), 
séduction-social (recherche d'un standard, d'un goût 
précis), dégustation-sensoriel (recherche de goût 
spécifique et de particularismes) et art-culturel 
(attente d'émotions et de sensations 
exceptionnelles). Il ressort de cette étude que le 
segment "séduction-social" représente plus de 50 % 
des consommateurs, on peut donc supposer 
l'existence de sous-segments.  
3. De l'intérêt des segmentations 
unidimensionnelles 
Pour cerner plus avant le marché du vin en Roumanie, 
nous avons administré un questionnaire sur les 
modes de consommation (encadré 1). 
Les premières analyses des résultats obtenus permettent 
de dégager quelques grandes tendances et d'ouvrir des 
pistes sur les segmentations possibles. Ces analyses 
s'inscrivent ici dans la volonté de disposer d'une 
segmentation trans-nationale. Les critères d'une telle 
segmentation doivent être le plus simple possible tout en 
étant dégagés de toutes spécificités nationales. Pour 
atteindre cet objectif, les bases de segmentations 
unidimensionnelles apparaissent comme les outils les 
plus appropriés. Parmi les nombreux critères de 
segmentation possibles, nous avons retenu ceux qui 
permettent d'apprécier dans quelle mesure les 
segmentations trans-nationales les plus connues 
s'appliquent au marché roumain. 
3.1. Vins et alcools: une classification hiérarchique 
Afin de mieux comprendre les modalités d'achat et de 
consommation de vins, nous avons préalablement 
étudié la place du vin parmi les différents alcools 
pouvant être consommés. Nous avons alors mené une 
classification ascendante hiérarchique selon la 
méthode de Ward afin de situer la place du vin au sein 
des différents alcools  consommés.  Comme le met en  
  Tableau 1 
Segmentation du vin en Europe: Prix/Qualité 
 
Segments  Prix par bouteille 
(€)  Caractéristiques 
Icon  > 150  Image long terme, complexité, potentiel de garde, score élevé dans les guides 
Ultra-premium  14 - 150  "Typicité", AOC, plus complexe, origine, qualité, bonne image de marque  
Super-premium  7 - 14  Dans les catégories de prix élevés: bonne image, potentiel de garde, 
complexité, bonne note dans les guides 
Premium  5 - 7  Marque, reconnu, origine, corsé, riche 
Popular premium  3 - 5  Combinaison de caractères, accessible, caractéristiques reconnaissable 
(origine, cépage, marque) 
Basic  > 3  Cépage, fruité, accessible, marque 
Source: Rabobank International (2003) 
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évidence la figure  2, l'analyse sépare nettement deux 
groupes: 
•  bières, vins, vins doux et champagne. Notons que 
la bière et le vin ont été classés ensemble mais ils 
demeurent assez éloignés dans l'esprit des 
individus interrogés; 
•  boissons anisées, eaux-de-vie, alcools forts et 
apéritifs divers (vins cuits, martini, porto, etc.). 
Nous avons également essayé d'apprécier comment les 
consommateurs percevaient les vins étrangers les uns par 
rapport aux autres. Cet aspect est d'autant plus important 
Tableau 2 





















































Moyenne  71 % 37 % 38 % 16 % 13 %  3,36 €  11,95 €
Ecart-type  0,31 0,23 0,24 0,15 0,28  2,32 €  9,58 € 
De nos jours, peu de recherches académiques sont consacrées à l'étude des modes de consommation de vins en 
Roumanie. Nous avons donc réalisé un questionnaire intégrant les principaux critères de segmentation proposés dans 
la littérature. Il a été bâti, conformément aux recommandations d'Évrard et al. (2003), à partir d'un plan composé de 
thèmes à aborder concernant la perception et la consommation de vin et de questions s'inscrivant à l'intérieur de ces 
thèmes. Le questionnaire se divise alors en trois parties. 
La première vise à comprendre les modes de consommation de vins à travers des questions portant sur:  
-  les motivations de consommation, le processus d'achat (Qui est l'acheteur? Quels sont les circuits de 
distribution utilisés? Quelle est l'influence de l'entourage?), les fréquence des achats et les occasions de 
consommation (à domicile et à l'extérieur); 
-  et la structure des produits achetés (Place du vin par rapport aux autres alcools? Importance des vins 
roumains? Préférences pour les vins étrangers? Proportion des achats en fonction des couleurs et des 
appellations d'origine?).  
Pour illustrer ce point, nous pouvons d'ores et déjà à partir de notre enquête, proposer les résultats suivants 
concernant les variables quantitatives (tableau 2). 
La deuxième partie du questionnaire concerne les attributs du produit exprimés, par exemple, en termes de prix, 
qualité, goût, packaging, complexité, évasion, référence à des pays de fortes traditions vinicoles ou à des pays du 
"Nouveau Monde", etc.  
La troisième regroupe les principaux critères socio-démographiques des personnes interrogées tels que: l'âge, le sexe, 
la situation familiale, le niveau d'étude, la catégorie socio-professionnelle, les revenus, le lieu de résidence, etc. 
Le questionnaire a été administré auprès d'un échantillon de 179 individus résidant dans l'Ouest de la Roumanie, la 
majorité étant composée d'étudiants de l'Université de l'Ouest de Timişoara (région du Banat). Compte tenu de la petite 
taille de l'échantillon, notre objectif n'est pas d'utiliser cette enquête pour faire des prévisions de consommation, mais 
simplement de repérer des caractéristiques saillantes dans les modalités d'achat et de consommation de vins 
(essentiellement chez les jeunes) en Roumanie. 




Figure 2. Place du vin par rapport aux autres alcools (méthode de Ward) 
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que le marché roumain du vin s'inscrit dans le processus 
de globalisation de ce secteur, processus qui est accentué 
par la récente entrée de ce pays dans l'Union Européenne. 
Ainsi, que ce soit pour des producteurs ou des 
importateurs roumains, de telles informations peuvent 
avoir une importance centrale dans leur positionnement 
concurrentiel. La figure 3, construit aussi à l'aide de la 
méthode de Ward, propose une séparation claire entre les 
vins français et italiens d'une part et l'ensemble des 
autres vins de l'échantillon d'autre part. Parmi ce second 
groupe, les vins du "Nouveau monde" sont regroupés et 
dissociés des vins allemands et espagnols. 
3.2. Segmentations unidimensionnelles: sexe,  
prix et motivations 
Pour faciliter l'analyse des différents marchés nationaux 
du vin et leur comparaison, il serait très utile de trouver 
une base de segmentation unidimensionnelle. Si la dé-
couverte de tels critères est difficile, nous nous proposons 
néanmoins d'étudier, d'une part, l'existence d'un critère 
socio-démographique et, d'autre part, la pertinence du 
p r i x  e t  d e  l a  m o t i v a t i o n  à  l'instar des grandes études 
transnationales dans ce domaine (Ernst & Young, 2000; 
Rabobank International, 2003; Solving International, 
2004).  
Les critères socio-démographiques (sexe, âge, revenus, 
niveau d'instruction, profession, etc.) structurent toujours 
le marché des consommateurs de vin (D'Hauteville et al., 
2004). Après avoir testé la capacité de chacun d'eux à 
servir de base à une segmentation, seul le critère "sexe" a 
permis d'obtenir des résultats statistiquement significa-
tifs, ce qui s'explique par la nature de l'échantillon. L'op-
position entre les sexes est structurée par les différences 
de goût: 
•  préférences très différentes en ce qui concerne les 
boissons alcoolisées. Une très petite proportion de 
femmes apprécie les alcools forts et les eaux-de-
vie, elles préfèrent les vins doux et le champagne 
en plus grande proportion que les hommes et la 
bière en moins grande proportion. Les femmes 
sont plus nombreuses que les hommes à citer le 
vin comme étant leur alcool préféré, en sachant 
qu'elles sont également plus nombreuses à ne pas 
citer le vin dans leur trois premiers choix; 
•  préférences également différentes en ce qui con-
cerne les vins. Globalement, les femmes préfèrent 
le vin fruité, elles achètent et boivent moins de vin 
que les hommes et préfèrent le vin blanc. Avec des 
"références à l'esprit", leurs goûts semblent plus 
étroits que celui des hommes et "sensibles aux 
promotions"; Achetant moins d'AOC, elles adoptent 
un comportement d'optimisation. Enfin, on con-
state qu'elles achètent moins de vins roumains que 
les hommes et dépensent moins lors d'un achat de 
vin pour fêter un événement. 
Concernant la pertinence du prix, une première étude ex-
ploratoire (analyse de la variance pour les variables quan-
titatives et tableaux croisés pour les variables qualitatives) 
de l'échantillon a permis d'aboutir à la conclusion que les 
catégories de prix segmentent très mal le marché rou-
main. Cela ne semble pas être dû à l'inadéquation des 
fourchettes de prix au pouvoir d'achat de la population 
roumaine. En effet, la distribution de l'échantillon entre les 
classes de prix n'est pas biaisée vers les classes les plus 
basses (basic 10  %, popular premium 19  %, premium 
52 %,  super premium 16  %, ultra premium 3  %). Les 
seules conclusions significatives sont liées directement ou 
indirectement au prix. Si les buveurs du segment basic 
ont tendance à prendre conseil auprès des vendeurs, les 
consommateurs qui achètent dans les classes de prix su-
périeures: 
•  dépensent plus pour une bouteille destinée à un 
événement spécial; 
•  sont prêts à dépenser plus pour obtenir une 
bouteille de meilleure qualité; 
•  pensent que le prix est un indicateur de la qualité; 
 
 
Figure 3. Perception des vins étrangers (méthode de Ward) 
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•  achètent plus dans les magasins spécialisés. 
Quant à la segmentation fondée sur la motivation, elle 
donne d'assez bons résultats en ce qui concerne les 
différentes dimensions de la perception du vin, mais elle 
ne permet pas d'aller au-delà comme le met en évidence 
le tableau 3. Les six dimensions de la motivation (détente, 
convivialité, goût-émotion, dégustation, repas, mode) ne 
sont pas factorisables (KMO 0,15) ce qui signifie qu'il est 
difficile de simplifier la structure des motivations 
proposée. L'analyse factorielle rapproche fortement, ce 
qui n'est guère surprenant, la "détente" et la "convivialité" 
qu'elle oppose à "goût-émotion" rapprochée de 
"dégustation". 
En dépit de leur intérêt spécifique, les analyses 
précédentes ne nous ont pas permis d'obtenir une 
segmentation satisfaisante. Il convient donc de prolonger 
notre investigation par l'élaboration d'une base de 
segmentation multidimensionnelle. 
4. Proposition d'une segmentation 
multidimensionnelle 
De très nombreuses méthodes de segmentation 
multidimensionnelle sont utilisées, elles ont donné lieu à 
plusieurs articles et ouvrages de synthèse (Wedel et 
Kamakura, 1998; Steenkamp et Ter Hofstede, 2002). 
Nous avons retenu une démarche commune à la plupart 
des procédures de segmentation que l'on peut 
décomposer en deux grandes étapes: la construction de 
la base de la segmentation qui comprend la sélection et 
l'identification des variables qui sont utilisées pour 
construire les segments d'une part; et la description de la 
segmentation obtenue d'autre part. La réalisation 
technique de ces deux étapes a nécessité la succession 
  Tableau 3 
Segmentation unidimensionnelle par la motivation 
 
Détente  Convivialité  Goût  Dégustation  Repas  Mode 











les vins  
corsés 
_  _  Le choix dépend 
du cépage 
_  _  _  _ 
Consomment du 
vin pendant les 
repas 
_ 
_  _ 
Préfèrent 
dépenser plus 




















Vin pas perçu 
comme indicateur 
du niveau social 
Vin pas perçu 
comme indicateur 
du niveau social 
_ 
_  _ 
N'attendent pas 
nécessairement 
un goût précis 
N'attendent pas 
nécessairement 
un goût précis 
N'attendent pas 
nécessairement 
un goût précis 
_ 
_  _  _  _  Haut niveau de 
revenus  _ 
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des traitements décrits dans la figure 4. La purification 
des items et l'analyse factorielle correspondent à la 
c o n s t r u c t i o n  d e  l a  b a s e  d e  la segmentation, alors que 
l'introduction des scores factoriels comme données suivie 
des analyses de la variance et des régressions linéaires 
permettent de préciser les caractéristiques de la 
segmentation obtenue. 
4.1. Analyse de la fiabilité 
Nous avons testé la fiabilité de la mesure de l'intérêt glo-
bal pour le vin à l'aide de la technique des formes alterna-
tives (échelles multiples) (Evrard et al., 2003). Les diffé-
rentes facettes de la perception et de l'intérêt du vin sont 
prises en compte par 28 items mesurés par des échelles 
de Likert. Le calcul et l'analyse des alphas de Cronbach 
ont permis la purification de la mesure. L'élimination de 5 
items ("indicateur social", "désintérêt pour le vin", "com-
plexité", "satisfaction", "alcool comme un autre") aug-
mente l'alpha global (réduit la dispersion de la mesure), ce 
qui signifie que la cohérence interne est améliorée.  
L'échelle purifiée, ne comprenant plus que 23 items, 
possède un alpha global de 0,6989. La distribution statis-
tique de alpha n'étant pas connue, il n'existe pas de test 
permettant de conclure si cette valeur de alpha est accep-
table ou non. Il faut donc s'appuyer sur les seuils empi-
riques retenus dans la littérature. La valeur de alpha ob-
tenue, comprise entre 0,6 et 0,8, est considérée, pour une 
étude exploratoire, comme "acceptable" (Evrard et al., 
2003, p. 305). De plus, elle est très proche de 0,7 qui est 
une valeur seuil pour une "bonne consistance" sur les 
échelles de Likert (Vernette, 2001). Parallèlement, nous 
avons mené une analyse similaire pour les consomma-
teurs étrangers au monde du vin. Nous n'avons retenu 
que deux items ("Je ne suis pas à l'aise dans l'univers du 
vin" et "L'univers du vin ne m'intéresse pas"). Cette échelle 
purifiée possède un alpha global acceptable de 0,62. 
Nous avons ensuite recherché si les 23 items conservés 
pouvaient être regroupés pour exprimer plusieurs facettes 
cohérentes de l'intérêt pour le vin. Nous n'avons trouvé 
que deux sous-ensembles d'items ayant un alpha supé-
rieur à 0,6: 
•  le premier regroupe les items qui associent le vin à 
une zone géographique (un pays: France, Italie, 
Allemagne, Espagne, Australie; ou bien une région: 
certaines régions de la Roumanie) ou au voyage 
("Le vin, cela me fait voyager"). La cohérence in-
terne est bonne avec un alpha de 0,77; 
•  le second associe la sensibilité aux actions commer-
ciales (promotion, publicité) et la préférence pour les 
vins fruités. La cohérence interne est tout juste 
acceptable avec un alpha de 0,62. 
4.2. Structuration des variables 
Deux analyses factorielles sur les items purifiées (ACP 
avec rotation Varimax) ont été conduites, la première 
n'incluant que les items de l'intérêt pour le vin (23 items), 
la seconde ajoutant les deux items mesurant le manque 
de familiarité avec le monde du vin (25 items). Nous 
avons réalisés les tests de sphéricité de Bartlett et 
d'adéquation de l'échantillonnage de Kaiser, Meyer et 
Olkin (KMO) pour vérifier si les données sont factorisables, 
c'est-à-dire s'il est raisonnable d'y rechercher des 
dimensions communes qui ne soient pas que des 
artefacts statistiques. Le tableau 4 indique que la 
factorisation s'avère possible mais qu'elle reste médiocre. 
  Tableau 4 
Tests de factorisation 
 
  Test de sphéricité de Bartlett  Test de Kaiser Meyer Olkin (KMO) 
  Chi-deux  Probabilité Valeur Interprétation
23 items  680  0,000 0,638 médiocre




Figure 4. Procédure de segmentation retenue 
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Les deux analyses aboutissent à des résultats très simi-
laires. Nous avons retenus 4 facteurs qui représentent les 
dimensions de l'intérêt pour le vin et un seul pour les con-
sommateurs étrangers au monde du vin. En ne retenant 
que les coefficients de corrélation supérieurs à 0,5 entre 
les variables initiales et les facteurs (Evrard et al., 2003), 
les variables qui contribuent le plus à la formation de 
chaque facteur sont données dans le tableau 5. 
•  Les critères qui paraissent pertinents pour la 
segmentation peuvent être ramenés à deux 
dimensions: 
•  les attributs du produit: la qualité, quelle s'exprime 
par la différenciation horizontale ("fruité", "corsé") 
ou verticale ("préférence pour la qualité" et son 
pouvoir d'évocation "penser à"); 
•  les sources d'information privilégiées: intrinsèques 
à la qualité ("cépages", "terroirs") et extrinsèques 
c'est-à-dire le prix, l'originalité de la bouteille ou le 
marketing ("promotion", "publicité"). 
Ces deux dimensions retenues expriment l'extraordinaire 
diversité du vin qui est à la fois une source de plaisir pour 
le consommateur, mais également une source d'anxiété 
du fait du risque d'erreur qu'elle engendre qui conduit le 
consommateur à une recherche d'informations supplé-
mentaires. 
4.3. Description de la segmentation 
Les facteurs retenus pour servir de base à la segmenta-
tion sont ensuite introduits comme variables dans des 
analyses complémentaires. Ces analyses visent à préciser 
la segmentation initiale par l'ajout de critères de segmen-
tation socio-démographiques, psychographiques et com-
portementaux. Dans une première analyse, nous avons 
recherché l'existence de relations significatives entre les 
facteurs et des variables qualitatives (ordinales ou nomi-
nales) représentatives de critères de segmentation. Pour 
mener cette analyse, les scores factoriels sont introduits 
comme variables dépendantes dans une analyse de la va-
riance. Le tableau 6 synthétise la totalité des variables qui 
engendrent une différence de moyenne significative au 
seuil de 10 % pour au moins l'un des facteurs. Les élé-
ments en italiques ne sont pas statistiquement significa-
tifs mais permettent de préciser ou de nuancer les rela-
tions significatives. La seconde analyse étudie les rela-
tions entre les facteurs et un ensemble de variables quan-
titatives. Nous avons donc réalisé des régressions li-
néaires de ces variables sur les différents facteurs. Le 
tableau 7 présente la totalité des coefficients de 
régression significatifs. 
Les résultats des régressions linéaires (tableau 7) sont 
assez faciles à interpréter: 
•  le segment 1 consacre une plus grande partie de 
son budget aux vins européens, ce qui est 
conforme avec sa recherche du pouvoir d'évocation 
du vin; 
•  le segment  3 constitué d'apprentis connaisseurs 
achète plutôt du vin pour sa consommation 
personnelle. Sensible au terroir, il achète des AOC 
et sa consommation en vin blanc peut sans doute 
s'expliquer par la consommation dans les bars et 
discothèques; 
•  le segment  4 constitué de ménages aisés pour 
lequel le vin est un signe du statut social achète du 
vin relativement cher pour faire des cadeaux. 
  Tableau 5 
Interprétation des axes factoriels 
 
Facteurs  23 items  25 items 
1  "Penser à l'Allemagne, l'Espagne, l'Italie, l'Australie, 
la France (*)" 
"Penser à l'Allemagne, l'Espagne, l'Italie, 
l'Australie, la France" 
2  "Promotion", "Publicité", "Fruité"  "Promotion", "Publicité", "Fruité", 
"Explique lorsque offre du vin" 
3  "Cépages", "Corsé", "Terroirs"  "Cépages", "Corsé", "Terroirs", "Mode" 
4  "Préférence pour la qualité", 
"Originalité de la bouteille" 
"Préférence pour la qualité",  
"Originalité de la bouteille" 
5  _  "Univers du vin ne m'intéresse pas", 
"Je ne suis pas à l'aise dans l'univers du vin" 
 
N.B.: les différences entre les deux analyses factorielles sont en italique. 
      * Pour la France le coefficient de corrélation n'est que de 0,48. 
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  Tableau 6 
Éléments de segmentation 
 
Segment 1  Segment 2  Segment 3 Segment 4 Segment 5
Penser à...  Promotion – Publicité – 
Fruité – Mode 
Cépage – Corsé – Terroir 
– Explique l'offre vin 
Préférence qualité – 
Originalité de la  
bouteille – Terroir 
Désintérêt  
pour le monde  
du vin 
HOMMES  Femmes  HOMMES  Famille
FEMMES  FAMILLE 
     
_  _  Influence de 
l'entourage  _  Influence de 
l'entourage 
_  Pas eux qui achètent  _ Pas eux qui achètent  Pas eux qui achètent
     
_  _  AOC connu  _  _ 
     
_  _  _  Vin toujours à la 
maison  _ 
     
Magasins spécialisés  GMS  Magasins spécialisés Peu d'achats en GMS  _ 
À la propriété  Foires village  _ _ _ 
     
_  _  Bar  Parfois Bar  _ 
_  _  NIGHT CLUB _ _ 




maison  _  _  _ 
_  Dîner normal maison Dîner normal maison _ 
Boivent pas pendant 
déjeuner normal 
maison 
     
Aiment les dîners 
simples et les 
restaurants 
_  _  _  _ 
     
Préférence pour le 
vin français 
Préférence pour le 
vin italien 
Préférence pour le 
vin français  _  _ 












     
Alcools choisis en 
premier: eau de vie, 
vins doux 
Alcools choisis en 
premier: fort, vins 
doux, champagne 
Alcools choisis en 
premier: fort, bière et 
apéritifs 
Alcools choisis en 
premier: vins doux, 
apéritifs 
Alcools choisis en 
premier: vins doux 
 
N.B.: les éléments en italique ne sont pas statistiquement significatifs, mais ils permettent de préciser ou de modérer les relations 
significatives. 
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4.4. Analyse de la segmentation obtenue 
Deux concepts traditionnellement utilisés pour réaliser 
des segmentations permettent de préciser la nature des 
différents segments obtenus: l'implication et les valeurs. 
Nous les reprenons ci-après pour enrichir la 
compréhension des segments mis en évidence.  
Le vin fait partie des produits impliquant et l'implication 
mesure la relation d'un individu à l'égard d'un produit, elle 
reflète à la fois l'importance du produit dans la 
consommation, l'intérêt qu'il attache au produit lui-même 
et le plaisir de l'achat et de la consommation. D'Hauteville 
et al. (2004) distinguent deux formes d'implication: 
l'implication "de consommation" que nous venons de 
décrire et celle "d'achat" liée au contexte du choix et qui 
résulte de la part de risque que celui-ci comporte. Les 
consommateurs impliqués recherchent de l'information et 
sont plus sensibles à sa complexité, ils utilisent des 
canaux diversifiés, ils effectuent leurs achats dans une 
gamme de prix élargie, ils aiment parler des produits qu'ils 
achètent et sont souvent plus innovateurs dans leur choix 
(Aurier, 1993; Lockshin et al., 2001). Ces caractéristiques 
sont proches de celles identifiées dans le segment 3. À 
l'inverse, les consommateurs peu impliqués utilisent une 
information appauvrie, sont sensibles au prix, aux 
promotions, aux signes de distinction. Ces 
caractéristiques définissent bien les segments 2 et 4. 
L'interprétation des résultats nous a permis de mettre en 
lumière l'existence d'un segment de jeunes roumains 
impliqués (segment 3). Si en France l'implication pour le 
vin avant 35 ans est faible, cette caractéristique les 
rapproche des jeunes australiens dont l'implication à 
l'égard du vin est particulièrement élevée. Ce segment est 
également intéressant car il se distingue des autres par 
les occasions de consommation. Tandis que la 
consommation de vin en France a tendance à se 
concentrer à l'occasion des repas festifs (Aurier, 2004), 
les jeunes roumains impliqués consomment également à 
l'occasion de sortie et de divertissements. L'implication 
des jeunes roumains apparaît ainsi liée à la mode. Pour le 
cas français, une des stratégies possibles pour enrayer le 
déclin de la consommation chez les jeunes pourraient 
donc être d'élargir les occasions de consommation en 
cessant d'associer le vin à des occasions de 
consommation traditionnelles et plutôt solennelles. 
L'achat de vin est une décision risquée. Ce risque, pris en 
compte par l'implication d'achat, comporte deux aspects 
(D'Hauteville et al., 2004): 
•  dans le premier, le risque est lié aux conséquences 
d'un choix erroné: par exemple lorsque le vin est 
acheté en vue d'un cadeau, ou en vue d'être con-
sommé au cours de repas formels. Le segment 4 
semble être très sensible à ce risque. Il achète du 
vin essentiellement dans les deux occasions citées 
en exemple. Il veut absolument se prémunir de la 
honte d'avoir fait un mauvais choix. Pour cela, il 
adopte plusieurs stratégies: achat de bouteilles 
chères, de bouteilles originales (la qualité du con-
tenant pouvant le cas échéant compenser la défail-
lance du contenu), dans des réseaux spécialisés; 
•  le second aspect du risque est la possibilité de se 
tromper sur la qualité du vin acheté. Les consom-
mateurs du segment 2, dont les goûts sont con-
centrés sur le vin fruité, sont sensibles à ce risque. 
La qualité doit être conforme au goût qu'ils attendent. 
Les différentes formes d'implication éclairent de manière 
particulièrement pertinente la segmentation exploratoire 
que nous avons obtenue. 
Quant aux valeurs, les études mettent en évidence que la 
corrélation entre style de vie et consommation de vin est 
très faible et que l'adhésion à un système de valeurs ne 
permet que difficilement de prédire des comportements 
d'achat spécifiques (Aurier et d'Hauteville, 1996). Néan-
moins, les valeurs contribuent à éclairer la segmentation 
des consommateurs et à caractériser les styles de con-
sommation. Nous avons essayé d'associer aux différents 
segments la grille de valeur utilisée dans l'enquête INRA-Oni-
vins de 1995 (Aurier et d'Hauteville, 1996) constituée par: 
•  la valeur d'insertion sociale: "dans la vie, il est surtout 
important d'avoir de bonnes relations avec les 
autres"; 
•  la valeur d'hédonisme: "profiter de l'existence et se 
réaliser pleinement"; 
•  la valeur sécuritaire: "se sentir en sécurité"; 
  Tableau 7 
Coefficients de régression linéaire 
 
Segment 1  Segment 2  Segment 3 Segment 4  Segment 5
_  _  Proportions plus faibles 
en cadeau 
Proportions plus élevées en 
cadeau avec un prix moyen 




Proportions plus faibles 
en vins roumains  _  Proportions plus 
élevées en vins blancs _  _ 
_  _  Proportions plus 
élevées en AOC-DOC 
Proportions plus élevées en 
AOC-DOC  _ 
 
N.B.: toutes les proportions figurant dans le tableau sont fonction de la dépense totale en vin. 
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•  la valeur de dignité et de respectabilité: "avoir le re-
spect de soi-même". 
Enfin, nous proposons de synthétiser, à l'aide de la figure 5, 
la logique sous-jacente de la segmentation obtenue. 
5.Conclusion 
L'étude exploratoire réalisée au cours des années 2005, 
2006 et 2007 auprès d'individus de la région du Banat a 
permis d'approfondir la problématique de la segmentation 
du marché du vin en Roumanie. Si les faits saillants mis 
en évidence demandent à être confrontés à un échantil-
lon plus grand et plus diversifié dans un souci de validité 
externe de cette recherche, deux grands axes se dégagent 
néanmoins de celle-ci: 
•  l'insuffisance des segmentations unidimension-
nelles inspirées des approches trans-nationales 
des marchés qui ne permettent pas de prendre en 
compte l'ensemble des dimensions de la consom-
mation de vins dans ce pays; 
•  la proposition d'une segmentation multidimen-
sionnelle reposant sur les attributs du produit qui 
expriment ses qualités spécifiques ainsi que ses 
qualités extrinsèques (pouvoir d'évocation et indice 
du niveau social) et sur le traitement de l'informa-
tion (prise en compte de la complexité du marché 
du vin ou, au contraire, volonté de simplification). 
La base de segmentation obtenue est assez similaire à 
celle présentée par Spawton (1991). Même si les seg-
ments sont différents dans le détail, nous pouvons néan-
moins trouver des points communs. On peut notamment 
observer la même opposition entre les consommateurs in-
téressés par la qualité du vin et ceux plutôt concernés par 
ses aspects sociaux (opposition entre le groupe de seg-
ments 2 et 3 et le groupe de segments 1 et 4). De plus, la 
même différence est observable entre les consommateurs 
qui ont une large palette de goût et ce qui ont une palette 
étroite (opposition entre le segment 2 et le segment 3). 
Il ressort également que le concept d'implication clarifie 
bien la segmentation obtenue du marché roumain. Plus 
largement, Lockshin et al. (2001), dans le cadre d'une 
étude sur la façon dont les consommateurs achètent leur 
vin, mettent en évidence que les niveaux d'implication 
peuvent servir de bases à une segmentation trans-natio-
nale. Il conviendrait alors d'approfondir dans quelle me-
sure ce concept pourrait servir de base à une segmenta-
tion transnationale englobant l'ensemble des aspects 
caractérisant les comportements du consommateur? Il 
serait enfin intéressant de tester la capacité des 
segments à inspirer des stratégies marketing concrètes 
(actionability) en étudiant les politiques générales des 
producteurs du secteur vitivinicole roumain confrontés à 
un environnement en pleine transformation.  
 
 
Figure 5. Segmentation obtenue: une synthèse 
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